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таким факторам можно отнести следующие: уровень менеджмента, систему управления 
финансовыми потоками, инвестиционную и инновационную составляющие деятельности 
предприятия, конъюктуру рынка, степень конкуренции, техническую оснащенность, уровень 
квалификации и мотивации персонала, финансовую устойчивость и другие. 
Таким образом, проведенный анализ литературных источников позволяет сделать вывод, что 
конкурентоспособности предприятия – многоплановая экономическая категория, у которой нет 
общепринятого, универсального определения, удовлетворяющего всех участников рыночных от-
ношений. И во избежание тех недостатков, на которые было указано выше необходимо учитывать 
тот факт, что конкурентоспособность предприятия подвержена влиянию ряда факторов. 
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Реалии последних десятилетий привели к признанию в качестве основной концепции функцио-
нирования, как отдельных субъектов хозяйствования, так и хозяйственных систем в целом – 
устойчивое развитие. Данный подход признает равнозначными при достижении конечных целей 
экономические, экологические и социальные факторы, формирующие результаты хозяйствовании. 
Поскольку достижение устойчивого развития очень сложная и многоэтапная задача, необходи-
мо разработать организационно–экономический механизм обеспечения устойчивого развития с 
детальной проработкой его элементов. 
При разработке и реализации организационно–экономического механизма обеспечения устой-
чивого развития субъекта хозяйствования, необходимо придерживаться следующей последова-
тельности: анализ слабых и сильных сторон деятельности предприятия; оценка факторов внешней 
и внутренней среды деятельности предприятия; выделение комплекса показателей для оценки 
устойчивого развития предприятия по каждой составляющей (экономическая, социальная, эколо-
гическая) и на их основе расчет интегрированного показателя; разработка и реализация стратегии 
предприятия по повышению уровня устойчивого развития; на основе значения интегрального по-
казателя и его составляющих проверка и оценка эффекта от реализации стратегии[1, с.68]. 
В рамках данной последовательности большой интерес представляет стратегия устойчивого 
развития, т. к. на сегодняшний день большинство предприятий не определилось со стратегией 
своего поведения на рынке, их деятельность активна только на оперативном уровне. Отсут-
ствие стратегической концепции приводит к распылению сил и средств, к общей неуправляе-
мости материальными и финансовыми ресурсами и их потоками. 
Первоначально представим основные подходы к определению сущности категории «страте-
гия». Чаще всего под стратегией понимают долгосрочные планы высшего руководства по дости-
жению перспективных целей организации. Некоторые авторы говорят о том, что это долгосроч-
ные намерения руководителей предприятий в отношении производства, маркетинга и коммер-
ции, доходов и расходов или капиталовложений. Общим здесь является то, что понятие «страте-
гия» и ее понимание изменялось наряду с усложнением условий ведения хозяйственной деятель-
ности (табл.)  
Таким образом, можно сделать вывод, что множество определений стратегии можно свести 
к одному – как установленной на достаточно длительный период совокупности норм, ориен-






конкурентную способность организации, укрепляющих позиции на рынке, повышающих спо-
собность к выживанию в конкретной ситуации [3, с.122]. 
Кроме того, необходимо различать понятия «стратегия роста» и «стратегия развития». Стра-
тегия роста – это стратегия организации, предполагающая постоянное повышение уровня пока-
зателей предыдущего периода. Стратегия развития – это долгосрочный план действий, направ-
ленный на постоянное обновление структурного и функционального содержания производ-
ственно–хозяйственной системы (предприятия), с целью формирования оптимального состоя-
ния. То есть стратегия роста отражает количественную сторону деятельности предприятия, а 
стратегия развития – качественную. 
 
Таблица – Некоторые определения категории «стратегия», отражающие усложняющий харак-
тер развития подходов по стратегическому управлению 
 
Определение стратегии Автор Основной подход 
1. Стратегия как метод уста-
новления долгосрочных целей 
организации, программы ее 
действий и приоритетных на-
правлений по размещению ре-
сурсов 
А. Чандлер, 1962 
г. 
Долгосрочные цели разрабатываются и 
не подлежат пересмотру до изменения 
внешних или внутренних условий среды 
функционирования организации 
2. Стратегия как метод опре-
деления конкурентных целей 
организации 
Гарвардская шко-
ла бизнеса, 1965 г. 
Стратегия определяет основные сферы 
бизнеса, которые компания будет продол-
жать и/или начнет осуществлять 
3. Стратегия, как способ ре-
акции на внешние возможности 
и угрозы, внутренние сильные 
и слабые стороны 
М. Портер, 1980–
1985 гг. 
Основная задача стратегии заключается 
в достижении организацией долгосрочных 
конкурентных преимуществ над соперн-
иками в каждой сфере бизнеса 
4. Стратегия как способ 
установления целей для корпо-
ративного, делового и функцио-
нального уровней 
И. Ансофф, 1965 
г., Д. Стейнер, 1977 
г., П. Лоранж, 1977 г. 
и др. авторы 
При разработке стратегии следует выде-
лять корпоративные, деловые и функцио-
нальные цели с точки зрения различного их 
влияния на процессы управления в органи-
зации 
5. Стратегия как последова-
тельная, согласованная и ин-
тегрированная структура 
управленческих решений 
Г. Минцберг, 1987 
г. 
При разработке стратегии основное 
внимание уделяется формированию планов, 
которые служат для целей контроля по эф-
фективности достижения 
6. Стратегия как способ раз-
вития ключевых конкурентных 
преимуществ организации 
Г. Хамель, 1989 г. Основу конкурентоспособности состав-
ляют особые способности фирмы и внут-
ренние ресурсы 
7. Стратегия как набор дей-
ствий и подходов по достиже-
нию заданных показателей дея-
тельности 
А. Томпсон, 1995 
г. 
Стратегия одновременно является пре-
активной (упреждающей) и реактивной 
(адаптирующейся) 
 
В свою очередь, стратегия устойчивого развития при своей реализации должна обеспечи-
вать достижение оптимального равного состояния организации, при котором общая экономи-
ческая эффективность функционирования формируется с учетом выполнения всех социальных 
обязательств и отсутствия негативного воздействия на окружающую среду [2, с.218]. 
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Стратегия развития вуза должна гармонически сочетать три необходимых составляющих обра-
зовательного процесса:  
1) соответствие минимальным государственным аккредитационным стандартам;  
2) соответствие изменяющемуся потребительскому спросу; 
3) соответствие собственным целям, обеспечивающим возможность непрерывного самосовер-
шенствования образовательного учреждения.  
Являясь фундаментальным, системным определителем развития социальной и экономической 
инфраструктуры образования, категория качества должна быть, направлена на конкретного потре-
бителя с его интересами и потребностями. Очевидно, что в этих условиях необходимо совершен-
ствовать механизмы эффективности работы высших учебных заведений на рынке образователь-
ных услуг. Одним из важнейших инструментов такой работы является маркетинговая деятель-
ность. 
С точки зрения маркетинга образовательные услуги это: 
1) неосязаемые действия, направленные на общество; 
2) продолжительные (до шести лет) отношения между вузом и потребителем; 
3) высокая интенсивность контакта производителя и потребителя услуги; 
4) низкий уровень стандартизации услуги; 
5) высокая роль профессорско–преподавательского состава как части услуги; 
6) средний уровень материально–технической базы как части услуги. 
Большинство маркетологов согласны с тем, что качество в сфере образования вовлекает в себя 
сравнение потребителем своих ожиданий качества перед потреблением услуги с восприятием ка-
чества в момент непосредственного потребления услуги. Потребитель, по мнению специалистов, 
воспринимает качество услуги по двум срезам: техническому (что потребитель получает от услу-
ги) и функциональному (как потребитель получает услугу). 
То есть самая сложная проблема возникает в момент предоставления вузом услуги клиенту. 
Это те моменты истины, где ожидания клиентов относительно качества либо подтверждаются, 
либо нет. Не подтверждение ожиданий ведет к уходу потребителей к конкурентам и к более высо-
ким расходам на маркетинг для привлечения новых потребителей. Подтверждение ожиданий ве-
дет к долгосрочной лояльности потребителей к вузу, что позволяет ему осуществлять свою дея-
тельность на основе наиболее современной концепции маркетинга ― маркетинге взаимодействия, 
должен стать основной концепцией в деятельности вуза [1].  
Маркетинг взаимодействия является той концепцией, которая позволяет увязать интересы всех 
участников образовательной сферы, а, следовательно, обеспечить высокое качество образователь-
ных услуг, поскольку: 
- улучшается качество содержания образовательной услуги (в частности учебно–
воспитательного процесса) за счет обратной связи с индивидуальными потребителями и производ-
ственными предприятиями; 
- оказывается задействован самый эффективный маркетинговый коммуникационный 
канал — личные связи потребителей вуза с потенциальными клиентами; 
- повышается общее положительное представление потребителей о вузе; 
- потребитель получает качественное послепродажное сопровождение; 
- вузы берут на себя часть функций по профессиональной и социально– психологической 
адаптации выпускников; 
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